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Интеграционные процессы, протекающие в мировой экономике, оказывают до-
минантное воздействие на формирование условий хозяйствования в макроэкономи-
ческих блоках, которые, в свою очередь, меняют и координируют вектор развития 
национальных экономик. Стремление все большего количества стран органично 
влиться в систему международного разделения труда или пересмотреть свое место в 
ней посредством развития новых производственных направлений или наращивания 
производственных мощностей, их модернизацию в своих приоритетных секторах 
промышленности или сельского хозяйства, обусловили экспоненциально возрас-
тающий уровень конкуренции в отдельных сегментах. Данный факт является весьма 
тревожным сигналом для всех экономик в целом и для Республики Беларусь в част-
ности, т. к. развитие аналогичных отраслей на территории приоритетных рынков Бе-
ларуси или агрессивная политика экспорта со стороны конкурентов могут серьезным 
образом повлиять на структуру спроса и предложения, обусловить изменение усто-
явшегося уровня цен и объемы национального производства. 
Главным направлением концентрации и интенсификации коммерческих усилий 
белорусских предприятий перед угрозой дальнейшей глобализации экономики и раз-
вития новых смежных производств определяется, как минимум, сохранение собствен-
ных охваченных целевых рынков сбыта. Достигнуто это может быть только при усло-
вии обеспечения дальнейшей конкурентоспособности предприятий на трансформи-
рующемся рынке при постоянном усилении конкуренции и улучшении качества про-
изводимой продукции со стороны конкурентов. Достижение данной цели,  
в свою очередь, требует детального прогнозного детерминирования всей совокупно-
сти потенциальных сдвигов в равновесии спроса и предложения; стратегического 
планирования комплекса противодействующих мероприятий на основе проработки 
стратегических позиций предприятий вследствие активизации роста уровня конку-
ренции. 
Данные тенденции в полной мере соответствуют и рынку строительных мате-
риалов, в частности наибольшая интенсификация наблюдается в развитии произ-
водств стекла, стеклопакетов, теплоизоляции, лакокрасок, кирпича и панелей. Осно-
вываясь на детальном анализе потенциальных проектов по модернизации сущест-
вующих и строительству новых предприятий, выпускающих строительные материа-
лы и комплектующие, можно сделать следующие выводы. Даже при не полном ос-
воении некоторых инвестиционных проектов и при условии реализации части про-
дукции новых предприятий за пределами СНГ к 2010 г. рост предложения строи-
тельных материалов произойдет минимум на 40 %, а максимум до 80 % относитель-
но объемов к 2007 г. Только китайские производители увеличили свой объем экс-
порта на территорию СНГ в 2006–2007 гг. по сравнению с предыдущими периодами 
в 2,5 раза. Это при том, что в Российской Федерации, Украине, Беларуси и других 
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регионах активно развивается собственное производство, модернизируются прежние 
и открываются новые предприятия. 
Белорусские производители стремятся нивелировать возможное сокращение 
спроса на свою продукцию, связанного с развитием производства аналогичной про-
дукции на территории своих целевых рынков, а также интенсификацией экспортной 
экспансии китайских производителей, определяя маркетинговые усилия на следую-
щих основных направлениях: 
– работа с конечными потребителями продукции; 
– развитие собственной товаропроводящей сети как в Беларуси, так и на внеш-
них рынках; 
– ритмичность и стабильность поставок продукции; 
– гибкая ценовая политика реализации, учитывающая специфику местных рын-
ков, ярко детерминированную сезонность и цикличность спроса на строительные 
материалы, структуру потребительских предпочтений; 
– построение долгосрочных партнерских отношений; 
– предоставление преференций потребителям, постоянно приобретающим про-
дукцию в течение всего года, нивелируя накопления больших складских запасов 
продукции. 
Все вышеизложенное обуславливает и делает необходимым развитие программ 
стратегического маркетингового планирования на предприятии: 
– исследования тенденций трансформации совокупной структуры спроса  
и предложения на рынке, насколько рост производства соответствует увеличению 
спроса, детерминирование центров концентрации импорта и экспорта продукции; 
– прогнозирование изменения структуры потребительских предпочтений с уче-
том возможного активного проведения сбытовой политики новыми производителя-
ми для завоевания доли рынка; 
– проведение детального SWOT анализа конкурентоспособности продукции. 
Для поддержания конкурентоспособности собственной строительной продук-
ции, основываясь на результатах анализа и маркетинговых прогнозах, отечественные 
производители должны направлять производственно-коммерческие усилия на ин-
тенсификацию векторной работы по следующим направлениям: 
– разрабатывать новые рынки сбыта, как за счет собственных хозяйственных 
связей и средств, так и посредством товаропроводящей сети; 
– более активно продвигать свою продукцию новым потребителям в неосвоен-
ных перспективных регионах; 
– закрепиться на разработанных рынках, сформировать положительное отно-
шение к своей продукции у местных потребителей, наладить тесные хозяйственные 
связи посредством участия торговых представительств; 
– осуществлять более детальный мониторинг состояния и динамики данных 
рынков. 
Все вышеизложенное обуславливает тот факт, что производитель вынужден 
решать вопрос построения оптимальной структуры товародвижения своей продук-
ции, которая будет отвечать стратегическим интересам предприятия, а также сло-
жившимся рыночным реалиям. При этом предприятие может осуществлять свою 
деятельность не только на одном рынке или в одном регионе, а его деятельность мо-
жет охватывать несколько макроэкономических регионов, каждый из которых может 
характеризоваться своими специфическими национальными условиями хозяйство-
вания. Основные формы организации системы сбыта и их характеризующие пред-
ставим в таблице.  
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Характеристика основных форм организации распределительной политики 
Форма организации товародвижения 
 Прямые поставки Использование  дилерской сети 
Собственная 
товаропроводящая сеть 
Во
зм
ож
ны
е п
ре
им
ущ
ест
ва
 
1) из сбытовой цепочки 
исключаются посредниче-
ские организации, что по-
зволяет установить более 
конкурентоспособную це-
ну или получить дополни-
тельную прибыль; 
2) потребитель получает 
возможность сотрудничать 
напрямую с предприятием; 
3) снижается степень хо-
зяйственных рисков: не-
платежеспособность парт-
нера по бизнесу, недобро-
совестное ведение бизнеса, 
банкротство торговых по-
средников 
 
1) прямая заинтересо-
ванность дилеров в уве-
личении объемов реали-
зации; 
2) опыт работы с продук-
том, знание своего целе-
вого рынка – реальных и 
потенциальных потреби-
телей; 
3) наличие устоявшихся 
хозяйственных и личных 
связей, а также деловой 
репутации, что дает воз-
можность более активно-
го продвижения продук-
ции на рынок; 
4) решение всех возмож-
ных спорных вопросов и 
конфликтных ситуаций 
 
1) потребитель имеет воз-
можность приобрести про-
дукцию непосредственно в 
собственном целевом регио-
не со склада либо на услови-
ях DDU; 
2) предприятие имеет воз-
можность полностью кон-
тролировать деятельность 
собственного торгового до-
ма, самостоятельно опреде-
лять приоритеты в области 
кадровой политики, ценооб-
разования, сбыта и комму-
никационной деятельности; 
3) вся полученная прибыль от 
коммерческой деятельности 
торгового дома остается в 
распоряжении предприятия и 
направляется на развитие ин-
фраструктуры торгового дома 
либо поддержки других под-
разделений и производств 
Во
зм
ож
ны
е н
едо
ста
тк
и 
1) необходимо самостоя-
тельно заниматься поиском 
новых клиентов, что может 
быть затруднено языковы-
ми барьерами, отсутствием 
вторичной и первичной 
информации о рынке; 
2) сложность в установле-
нии деловых контактов  
и доведения процесса  
до заключения договора: 
необходимость визита кли-
ента в Беларусь; проведе-
ние необходимых серти-
фикационных испытаний  
и получение патентов; 
3) отсутствие устоявшейся 
деловой репутации продав-
ца на зарубежном рынке; 
4) необходимость первона-
чального лоббирования 
интересов предприятия  
в целевом регионе, долгого 
и тесного общения с по-
тенциальным клиентом 
1) наличие экономиче-
ских издержек посредст-
вом упущения части по-
тенциальной прибыли от 
реализации; 
2) отсутствие возможно-
сти контролировать дея-
тельность дилера и воз-
можности общения на-
прямую с клиентом; 
3) потенциальная зави-
симость от дилера, со-
средоточения у послед-
него всех хозяйственных 
связей и коммуникаций 
1) сложность в решении 
юридических вопросов при 
оформлении документов, 
сложность при ведении бух-
галтерского учета; 
2) более высокая ставка на-
логообложения вследствие 
того, что открывается ис-
ключительно торговое пред-
приятие с иностранным ка-
питалом; 
3) отсутствие опыта в веде-
ния бизнеса на территории 
другой страны и устоявших-
ся деловых и хозяйственных 
связей, а также квалифици-
рованного персонала 
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Таким образом, на основании вышеизложенного предприятие принимает реше-
ние относительно формы организации своего канала товародвижения на конкретном 
рынке. На окончательное решение при выборе формы организации сбыта будут вли-
ять, как объективные факторы, обуславливающиеся спецификой самого товара, так  
и факторы, характеризующие условия хозяйствования в конкретном регионе и зада-
чи, которые ставит перед собой предприятие, начиная освоение нового рынка или 
стремясь структурировать систему распределения в уже освоенном регионе. 
АНАЛИЗ ЭФФЕКТИВНОСТИ ВЫСТАВОЧНОЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЯ  
А. А. Овсянникова, Л. В. Кормильцева 
Гомельский государственный технический университет  
имени П. О.Сухого, Беларусь 
Выставки являются одной из самых распространенных и эффективных форм 
для организации и проведения социокультурных и маркетинговых исследований. 
Они предоставляют заинтересованным предприятиям обширную прикладную ин-
формацию, позволяющую продвигать продукцию на рынки, что в конечном итоге 
определяет экономические и финансовые показатели данных предприятий. Каждая 
выставка является показателем вполне конкретной рыночной ситуации и дает воз-
можность не только осуществлять поиск соответствующих рынков, но и участвовать 
в выходе на эти рынки с помощью наиболее эффективных способов. Участие в вы-
ставках позволяет экспонентам осуществлять одновременно коммуникативную 
(расширение и поддержка уже существующих контактов, налаживание работы  
с прессой, усиление воздействия рекламы предприятия на клиентуру, обществен-
ность) и ценообразовательную (определение диапазона цен) политику. Также помо-
гает совершенствовать сбытовую (налаживание сети сбыта или отказ от торговых 
посредников) и товарную (проверка приемлемости ассортимента на рынке, презен-
тация новинок и расширение ассортимента) деятельность. Всю выставочную работу 
условно можно разделить на три этапа – подготовка, участие и аналитическая работа 
после завершения выставочных мероприятий. И на всех этапах могут быть допуще-
ны ошибки: неправильно определена тематика выставки, не определены цели и зада-
чи, недостаточный бюджет, неправильно оформлен стенд и определено его место, не 
подготовлен персонал, отсутствует или некачественно подготовлен рекламный ма-
териал, нет анализа по результатам работы.  
Анализ выставочной деятельности РУП «Гомсельмаш» показал, что предпри-
ятие регулярно участвует в выставках как в нашей стране, так и за рубежом. Выстав-
ка определяется согласно номенклатуре производимой продукции, составляется 
план участия с определением целей и задач, уточняются необходимые площади для 
размещения техники, определяется бюджет согласно установленным нормативам, 
готовится рекламный материал. В связи со спецификой выпускаемой предприятием 
сельскохозяйственной техники зачастую приходится делить экспозицию на две час-
ти: закрытую площадку под стенд и открытую – под технику. Планировка размеще-
ния техники на площадке разрабатывается с учетом обеспечения хорошей обзорно-
сти машин, обеспечения подъездов и проходов для осмотра. При этом определяются 
места и для размещения рекламных стендов, флагов, баннеров, офиса. Однако де-
монстрации образцов новой техники и рекламных материалов недостаточно потре-
бителям для принятия решения о приобретении сельскохозяйственных машин, 
